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GLIEDERUNG DES VORTRAGES

1. Ausgangslage flir das Standortmarketing

Wettbewerb, Branchenstruktur, Demografie, Image

2. Das Standortmarketing-Konzept

Besonderheiten des Standortmarketing

3. Losungsansatze: Strategien und Methoden

Prof. Dr. Ingo Balderjahn



AUSGANGSLAGE: GLOBALER WETTBEWERB DER REGIONEN

Treiber des globalen Standortwettbewerbs ...

m  Auflésung von lokalen Standortbindungen (Standortfungibilitdt) Nationen

m Steigende globale Mobilitat der Produktionsfaktoren (Offshoring) -

: . . . Regi
® Internationale Wertschdpfungsketten und Arbeitsteilung eglonen
(Auflésungs- und Spezialisierungsprozesse) w
Stadte &
Kommunen
... verdndern die Bedingungen fiir eine erfolgreiche 2
regionale Standortvermarktung erheblich! iy ’

Prof. Dr. Ingo Balderjahn 3



BESTIMMUNGSGROREN REGIONALER WETTBEWERBSFAHIGKEIT

Wirtschaftsstarke,

Branchenstruktur,
Cluster ... MarktgroRe,
Fach- und _ Wettbewerbs- Kaufkraft,
Fihrungskrafte, fahigkeit ansassiger Marktzugang

Infrastruktur ... Unternehmen

—

Faktor- und
Infrastruktur-
ausstattung

Nachfrage-
bedingungen

Verwandte
Branchen und Effizienz staatlicher
unterstitzende Institutionen
Institutinen

Verwaltungs-

Politik, Wissenschaft, . handeln,

Wirtschaftsforderung, Reglone.nCharakter Genehmigungs-
Standortmarketing und -identitat verfahren ...

Kultur, Image und

Prof. Dr. Ingo Balderjah
rof. Dr. Ingo Balderjahn Lebensqualitat

Quelle: In Anlehnung an Porter: Nationale Wettbewerbsvorteile, Wien 1993



Demografie

Wohlstand &
Soziale Lage

Arbeitsmarkt

Wetthewerb &
Innovation

ZUKUNFTSCHANCEN DER REGIONEN 2013

- Fertilitatsrate

- Anteil Junge Erwachsene

- Kaufkraft

- Kriminalitatsrate

- Kommunale Schuldenlast

- Anteil der in Bedarfsgemeinschaften

lebenden Personen

- Arbeitsplatzdichte

- Arbeitslosenquote

- Antsil Tertidrbeschéftigung

- Anteil Hochqualifizierte

+ Schulabbrecherquote

- Unbesetzte Ausbildungsstellen

- BIPje Beschaftigten

- Grindungsintensitat

- FUE-Personalinder Wirtschaft

- Investiionsquote der Industrie

- Patentintensitat

- Beschaftigte indt. Zukunftsfeldem
- Anzahlder Top 500 Unternehmen

- ErrsichbarkeitBAB

- Bevdlkerungsentwickiung
- WanderungssaldoJunge Erwachsene

- Veranderung des Anteilsder in

Bedarfsgemeinschaften lebenden
Personen

- Veranderung Arbeitslosenquote
- Veranderung Antsil Hochqualifizierter

- Veranderung BIP

- Veranderung Griindungsintensitat

- Veranderung FUE-Personal

- Veranderung Gesamtbeschafigung

Uckermark, LK

Rang 3QQ von 402 im Jahr 2013

opan [N

(N
-

[nnovation

Wohlstand

Quelle: Prognos Zukunftsatlas Regionen
2013 (www.prognos.com/zukunftsatlas/13/)
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DAS STANDORTMARKETING-KONZEPT
MARKETING-PRINZIPEN UND ZIEL

“ Kundenorientierung schafft Bekanntheit, Image, Zufriedenheit und Bindung
(Customer Loyalty)

“  Wettbewerbsorientierung schafft Alleinstellung (Customer Value)

Standortmarketing zielt auf ein regionales nachhaltiges
Wirtschaftswachstum und die Schaffung einer hohen Lebensqualitat in
der Region.

Prof. Dr. Ingo Balderjahn 6



BESONDERHEITEN DES STANDORTMARKETING

Die Region als
Jvirtuelles
Unternehmen®

Die Region als
,Leistungs-
bandel”

stellt bereit ...

Die Region als
,Marketing-
institution®

differenzierte = Ansassige und standortsuchende
Vermarktung Unternehmen

= Grinder

= QOrganisationen und Verbande

= Fach- und Fuhrungskrafte (Inland /

Standort- Ausland)
markte = Touristen
Prof. Dr. Ingo Balderjahn = Blrger (Demographie ...) 7

Balderjahn: Standortmarketing, 2. A. 2014, S. 27



DIE REGION ALS ,VIRTUELLES UNTERNEHMEN®

Voneinander unabhdngige
Akteure der Regionen
bilden in
Netzwerkstrukturen und
Geschdftsbeziehungen eine
virtuelle Unternehmung”
und leisten in Kooperation
einen Beitrag zum
Leistungsangebot und zur
Attraktivitit der Region.

Prof. Dr. Ingo Balderjahn

Unter-
nehmen
Messever- Kammern/
anstalter Verbande
P
Der ) .
Bildungs- Standort als offentliche
einrich- virtuelles Verwal-
tungen Unter' tung
nehmen
Handel
Wirt-
schafts-
forderer



BEISPIEL NETZWERK-STRUKTUR

/metmpolregion niirnberg
KOMMEN. STAUNEN. BLEIBEN.
FORDERVEREIN WIRTSCHAFT

Wirtschaft fur die _
Européaische Metropolregion adidas

Niirnberg e.V. GROUP
147 Mitglieder #> BayernlB g
davon 19 Leuchttirme on FABER-CASTELL

© BOSCH [ %

/ﬁ’l = Per;;or1a| .
#)  HIFMANN
MULLER MEDIEN
NURNBERG MESSE
brose DATEV
Technik fur Automobile e@sy o o
Credit® S sparkasse
Rodl & Parmer RESFRh: gt EIL:I::LL:;: S]‘feqion.

(N-ERGIE SIEMENS

Volksbanken
== == Raiffeisenbanken

Prof. Dr. Ingo Balderjahn



DIE REGION ALS LEISTUNGSBUNDEL

Lebensqualitat/Natur

Wirtschaft und Arbeit el I Politik und Verwaltung

o3 Kultur/ldentitat

Image €

/]
1
I
/]
I
I
1
/]
)

-
——
e
——__—
-
—
o =

Infrastruktur  / Geog[aphische
age

Wissenschaft
Womit kdnnen wir punkten? und Forschung
® Wwas fehlt?

Prof. Dr. Ingo Balderjahn 10



STANDORTATTRAKTIVITAT
STANDORTANFORDERUNG UND STANDORTEIGNUNG

Standortanforderungen
der Zielgruppen

Problem-

P
Attraktivitats-

sehr

wichtig faktoren faktoren
(Investieren:
Schwachen
abbauen und Profilieren:
zu Starken Position
\aufbauen Lausbauen
weniger R _
wichtig Peripher- Luxus-
faktoren faktoren
Abwarten:
Kein dringlicher
Differenzieren:

Handlungsbedarf

schwach Starken p_)_rofilieren
oder zurlick-
Kennen wir die Anforderungen Standorte. "ehmen
@ unserer Zielgruppen? - -
Prof. Dr. Ingo Balderjahn 11

Balderjahn: Standort-Marketing, Stuttgart 2014, S. 67



STANDORTBEWERTUNG FUR BRANDENBURG (1995):
ANSASSIGE UND EXTERNE UNTERNEHMEN

Prof. Dr. Ingo Balderjahn

Standortanforderungen

¥ ansassig

sehr
wichtig

weniger
wichtig

¥ extern

Telekommunikation

3 3
regionale
* * | Verkehrs-
anbindungen
> 3
Kommunale
— Verwaltung "
»* *
internationale
Verkehrs- ) |
anbindungen Nahe zu
Berlin
> 3
b
schwach sehr stark

Standorteignung

Balderjahn: Standort-Marketing, Stuttgart 2000, S. 94
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ATTRAKTIVE MARKTE DES STANDORTMARKETING

Attraktivitat der Zielgruppe ansissige
fir die Region UnternehnD

sehr

attraktiv <

Die
anforderungsgerechte
Bereitstellung von
regionalen Leistungen,

differenziert nach weniger —
Zielgruppen, gehért zu 2Ly Internationale
den Wichtig;ten Organisationen
Aufgaben des Abbildung fiktiv!
Standortmarketing. , , .
weniger attraktiv sehr attraktiv
? Wen b h - hiar? Attraktivitat der Region fur
s en brauchen wir hier? D
Prof. Dr. Ingo Balderjahn 13

In Anlehnung: Balderjahn: Standort-Marketing, Stuttgart 2014, S. 102



BRANCHENPORTFOLIO:
ATTRAKTIVE BRANCHEN/KOMPETENZFELDER

Relativer Marktanteil

_"niedrig hoch

te
5
G
-
.
G
.
.
.
.
0
.
‘e
»

P Marktwachstum
N

¢ Wachstums- hOSJ"
| Startups branchen &
Branchen-y }
Zyklus
"""" ; "teassassamsmmmmEEs
niedrig
Degenerierende
Industrien Reife Industrien

7 Welche Branchen/Kompetenzfelder haben wir?

Prof. Dr. Ingo Balderjahn . 14



ATTRAKTIVITAT EINER REGION FUR EXTERNE ZIELGRUPPEN

Anforderungen

Eignung der
Region

Prof. Dr. Ingo Balderjahn

Wichtige
Anspruche der
Zielgruppen

Grad des
Vertrauens in die
Erfallung der
Ansprulche

Kenntnisse erforderlich

Standort-
attraktivitat

Vertrauen
schaffende
Malknahmen

15



ZUFRIEDENHEIT INTERNER ZIELGRUPPEN MIT DER REGION

Leistungs-
erwartung

Grad der
tatsachlichen
Leistungserfillung

Prof. Dr. Ingo Balderjahn

Kenntnisse erforderlich

Zufriedenheit
mit der Region

MaRnahmen zur
Erfillung von
Erwartungen

16



LOSUNGSANSATZE: STRATEGIEN UND METHODEN

= Regionale Vision und Leitbilder

= Strategien und Mallnahmen des Standortmarketing

\ 4

Standortmanagement

Prof. Dr. Ingo Balderjahn

17



KOMMUNALES STANDORTMANAGEMENT

Kommunal-
verfassung

Politik

Organisationen/
Institutionen

Entscheidungs-
strukturen

Normatives Standortmanagement

I Leitbilder und Oberziele

Strategisches Standortmanagement

I Standortstrategien

Operatives Standortmanagement

‘ Standortmafinahmen

Zielgruppen/-markte

Prof. Dr. Ingo Balderjahn

Landeskultur
und
-identitat

Partizipation
Leistungs- und

Kooperations-
bereitschaft

18



Strategische Standortanalyse

Planung der Standortmarketing-Konzeption

Leitbilder und Ziele

Strategien

Kunden-
beziehungs-
politik

Leistungs- | Marken- Kommunikati-
politik politik onspolitik

Kontrolle der Ergebnisse




LEITBILDER UND ZIELE DES STANDORTMARKETING

% Bis 2020 steigt Sachsen-Anhalt in die Gruppe der europaischen Innovationsfuhrer auf

Ziele sind differenziert
fur einzelne
Handlungsfelder

=  Midrkte/Zielgruppen
=  Aufgaben

= Projekte

zu definieren.

? Welche Vision haben

® wir? Und welche
Leitbilder/Ziele fir
welche Handlungsfelder?

Prof. Dr. Ingo Balderjahn

Agionenvim
: )

von, C .
_ euansiedlung
Start-up-Quote Bekanntheitsgrad |tobahn
rre /
N 7~ | 1 A /7
\ Anwerbun ) \'4
w| Pl c|l ol o| 5l ®| | 5 c| | D
c c (@) + - © c v + @] = -
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S| 2| B|C €| = wn | T 3 Qo | = n | o
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z|lol<c| 5| 2|lo|l 3|2l e| =3|c|s
2 s c =4 > = v n © —_ ] o | =
o) = )
v o

'

Standortziele

——

Standortstrategien und -malBnahmen

Quelle: In Anlehnung an Topfer: Stadtmarketing, 1996 , S. 37
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LEITBILDER, ZIELE UND AKTIONSFELDER
MASTERPLAN INDUSTRIESTADT BERLIN 2010-2020

Beispiel

Leitbild ra |
Industriestadt Berlin 2010-2020 @& ktE

Leitlinien

Gemeinsame Richtung einer zukunftsfahigen Industriepolitik

: . . Standortkommu-
Aktionsfelder Grindung Fachkrafte e
nikation
Ziele Ziele Ziele Ziele

Projekte . . .

. Projekte Projekte Projekte
(Pilot-/Plan-) J : :

Grindungs- Bereitstellung von .

finanzierung Fachkraften mit Bekanntheit bei

Prof. Dr. Ingo Balderjahn Investoren erhohen

verbessern Qualifikationsprofil Y



STRATEGIEN DES STANDORTMARKETING

= Profilierungs- und Positionierungsstrategien

= Kompetenzfelder und/oder Clusterstrategien

= Marken- und Imagestrategie

Prof. Dr. Ingo Balderjahn

22



PROFILIERUNG UND POSITIONIERUNG EINER REGION

? Wofur stehen wir?

Abgrenzung,
Alleinstellung,
Einzigartigkeit,
Profilierung

hinsichtlich

Leistungen,
Kompetenzfelder,
Cluster,

Image

schafft
Wettbewerbsvorteile

prof. Dr. Ingo Balde”ahn Mit welchen Regionen konkurrieren wir?

23



POSITIONIERUNG / ALLEINSTELLUNG

. Wir wollen die bevorzugte Heimatregion fiir talentierte

Beispiel

Starke durch
Polyzentralitat

Wir entwickeln
Polyzentralitat und
Kooperation zum
Alleinstellungs-
merkmal.”

Prof. Dr. Ingo Balderjahn

und engagierte Menschen aus aller Welt sein.

Beispielhafte
Willkommens-
Kultur

Jir entwickeln
eine beispielhafte
Willkommenskultur.®

Familien-
freundlichste
Metropolregion

Jirwerden
eine der fiinf
familienfreundlichsten
Metropolregionen in
Europa.”

Top in
2ukunftsweisenden
Kompetenz-
feldern

JWir stérken die
Kompetenzfelder des
Leithildes WaBe.“

Wirkehr & Logistik
Autamative
Informmation & Komm unik ation
Medizin & Gesundheit
Energie & Umweft
Meue Materialien
Automation & Produktionstechnik

Gemeinsam schaffen wir die Heimat fiir Kreative.“

Effiziente
Infrastruktur fir
Menschen, Giter,

Informationen

Jirentwickeln die
Verkehrsinfrastruktur
fiir Menschen und
Giliter und die
Infrastruktur fiir den
Austausch von
Informationen
nachhaltig.”

/ﬁ;rnpnlregiﬂn niirnberg

KOMMEN. STAUMEN. BLEIBEM.

24



MARKENSTRATEGIE:
MARKE UND REGIONENIDENTITAT

Die Regionenmarke soll die Identitat der Region zum Ausdruck bringen.

Die Identitdt erfasst das Spezifische, Eigentimliche einer Region, das diese

Region von anderen unterscheidet (Wesen, Charakter, Werte, Natur ...).

Prof. Dr. Ingo Balderjahn 25



ELEMENTE EINER REGIONEN-IDENTITAT

Mentalitdat der Menschen (u.a. Charakter, Offenheit, Ambitionen,
Toleranz, Freundlichkeit, Leistungsorientierung)

Geschichte, Tradition, Werte
Infrastruktur (u.a. Bildungs- und Gesundheitswesen)

Geographie
Lebensqualitat

— Wohnen

— Urbanitat

—  Kultur

—  Freizeit

— Natur
Wirtschaft (u.a. spezielle Kompetenzen, innovativ,
dynamisch, technologisch, zukunftsorientiert, nachhaltig)



MARKENSTRATEGIE:
STANDORTMARKE FORDERT DIE STANDORTPRAFERENZ

,Die Regionenmarke ist ein in der Psyche
des Kunden fest verankertes,

unverwechselbares Vorstellungsbild
von der Region.”

Prof. Dr. Ingo Balderjahn
Meffert, H. et al.: Stellenwert und Gegenstand des Markenmanagements, in: Meffert, H. et al. (Hrsg.): Markenmanagement, 2002, S. 6.

27



WIRKUNG DER MARKEN

Blindtest Offener Test

51
44
BEPS] 23
v G
ZEFS]
5
wr
[ ]
Indifferent Indifferent
schmeckt schmeckt schmeckt schmeckt
besser besser besser besser

Prof. Dr. Ingo Balderjahn
Jesko Perrey, McKinsey&Company, Original: Chernatony/McDonald: Creating Powerful Brands, Oxford;UK 1992.

28



REGIONENMARKE ALS BILD IN DEN KOPFEN DER ZIELGRUPPEN

Markenbildende Eindricke entstehen ...

... durch Kommunikation ... durch personliche Erlebnisse
(symbolisch) (real)

B ] E—
/ sprachlich visuell

Markenname/Slogan

Logo, Bilder

T Berlin.de

N T ———

. Kontrolle moglich

S S N N RN S RN RSN RN SN RSN N S RN RSN SN BN RN N R BN N RN S R N R -— -

Gedachtnisbild

Assoziationen, Vorstellungen, Emotionen
Prof. Dr. Ingo Balderjahn 29



BEKANNTHEIT VON SLOGANS

Bekanntheit vergleichbarer Werbespriiche
Bundesergebnis

?
Bran({%rllrb ﬂ{)%nen alles.
Aufler Hochdeutsch.

>
- zZ/RB B

ZukunftsAgenturirtemberg
Brandenburg

Baden-Wiirttemberg
“Wir kénnen alles. AuBer hochdeutsch™

Schleswig-Holstein
.Der echte Norden™

Sachsen
»S0 geht sdchsisch™

Thiiringen
LDas ist Thiringen"

Berlin

be Berlin" P ANHALT

Wir fordern Wirtschaft.

Mecklenburg-Vorpommern
~MV tut gut.™

Sachsen-Anhalt
LWir stehen frither auf”

Deutschlands Hauptstadtregion

s

Beispiel

Haben Sie diesen Werbespruch schon mal gehért, gelesen oder gesehen?

Basis: 2008 Befragte,

Prof. Dr. Ingo Balderjahn .
TNS Emnid November 2014

30



ERFOLGSWIRKUNGEN VON MARKEN
EINE REGION ALS MARKE

Zielgruppe

Standortwettbewerb

Hohes Entscheidungsrisiko

Starke Austauschbarkeit
konkurrierender Regionen

Die Marke schafft
Sicherheit und
Vertrauen

Die Marke
differenziert und
profiliert die
Region

Prof. Dr. Ingo Balderjahn in Anlehnung an Tomczak, T./Brockdorff, B. (2000): Bedeutung und Besonderheiten des Markenmanagements fir Dienstleistungen,

in: Belz, C./Bieger, T. (Hrsg.): Dienstleistungskompetenz und innovative Geschaftsmodelle, St. Gallen, S. 491

31



MARKE & IMAGE

Das Regionenimage bringt die in einer Zielgruppe geteilten
Vorstellungen zu einer Region zum Ausdruck. Es ist ein
stereotypisiertes Gesamtbild, das dieser Region ,,anhaftet”

Standort-
Kommunikation bekanntheit/
attraktivitat

Standort-

Image

Prof. Dr. Ingo Balderjahn

32



IMAGEKAMPAGNE ,,INVEST IN GERMANY, LAND OF

Prof. Dr. Ingo Balderjahn

IDEAS” 2006

Want to get down to business?

com

Invest in

= IMay.COM W Imssckn g
N 4 ¥ 4 . Germany
R/ ,&——\ 2 T
R N
s ~ = Land of Ideas

Follow your instincts. Invest in Germany.

ch.dr’ﬂmrmynm com m s Lings many con

Invest in
/

( N Germany
% *\ ...... res
- L == Land of |deas

Topmodel Claudia Schiffer wirbt um Investitionen in
Deutschland an den drei wichtigsten auslandischen
Borsenplatzen London, New York und Tokio. Bilder sollen
Lust auf Deutschland machen (4 Wochen lang).

www.land-der-ideen.de/CDA/claudia_schiffer,6221,0,,de.html

33




IMAGE BRANDENBURGS AUS SICHT NEU ANGESIEDELTER
UNTERNEHMEN

dynamisch

Beispiel

provinziell

- =~

Brandenburg ?

Prof. Dr. Ingo Balderjahn

statisch

,' @ engagiert
! Sachsen|;
'.| »
' ® motivierend .
\ ® fleiRig dynamisch’
\ //,,
| “ modern
N S randenburg 8 .
« — : po—— > metropolitan
; vielfdl i # Berlin|;
‘ weltoffen ]
.fortschrlttllc laut® -
. Bayern ! multikulturele"
/ @ sicher
. ® polltlsch;rt’ark
N ,/’/ v
Quelle: Balderjahn et al. 2005 34



Standortmarketing

Vielen Dank!

Prof. Dr. Ingo Balderjahn 35



OPERATIVE UMSETZUNG

= Starken und Schwachen/Chancen und Risiken
= Standortpolitik & MalRnahmen

= Kommunikation & Image

=  QOrganisation

= Erfolgskontrolle

Prof. Dr. Ingo Balderjahn

36



STANDORTPOLITIK

Ziel der Standortpolitik ist es, die Leistungen der Region in
Kooperation der Akteure, zielgruppenorientiert

= zu gestalten (geforderte Leistungen bereitstellen),
= zu bundeln (profilieren) und

= zu kommunizieren (Bekanntheit, Image ...).



SWOT-STANDORTANALYSE

interne Analyse

externe Analyse

P
<

v

Standort Konkurrenz- Standort- Standort-
standorte markte umfeld
Potential- Konkurrenz- Zielgruppen- Umfeld-
analyse analyse analyse analyse
Starken- Chancen-
Schwachen- € > Risiken-
Analyse Analyse
\ J
|
Standortfaktoren:

Die Entscheidungskriterien

Prof. Dr. Ingo Balderjahn
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HANDLUNGSFELDER, ZIELE, MABNAHMEN

lHandIungsfeIdl Grindung Kommunikation Akquisition ‘

Finanzierung Attraktivitat

R EEEA Diversifikation |

‘ Ziele l
4

L> verbessern
‘:eit-/PiIotprojekté Wettbewerbe | Imagekampagne Dienstleistungen‘

l Planprojekte l ‘

? Wie besetzen wir die Felder?
D

Prof. Dr. Ingo Balderjahn
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KOMPETENZFELDER:
BRANCHENVIELFALT VS. CLUSTER

Belsplel /metropolreglon nurnberg
R~ 05 ERHOHEN

Spit?e_ncluste_r
Die Kompetenzfelder der Medizintechnik

Europdischen Metropolregion Niirnberg

VERKEHR uno LOGISTIK

it MEDIZIN uno GESUNDHEIT > = =
#=.$  ENERGIE uno UMWELT wikommen m et Vales
NIK: -  INFORMATION uno KOMMUNIKATION

Yijomses  AUTOMATION uno PRODUKTIONSTECHNIK
o1z, NEUE MATERIALIEN

oraca-  AUTOMOTIVE

@WaBe j/yf

Prof. Dr. Ingo Balderjahn 40



Beispiel

Wo weist die Met-ropolregion NUmberg besondere Starken auf, die zu kommunizieren und starken sind?

DYNAMISCHE NACHHALTIGE

BALANCE WIRTSCHAFTSKRAFT

HEIMAT FUR KREATIVE

RAUM ZUR ENTFALTUNG
VON TALENTIERTEN UND ENGAGIERTEN IMENSCHEN

Uherraschend — werntschatzend — kooperativ — weltoffen

KULTURuno FREIZEIT WELTOFFENHEIT uno

m STADT-LAND-MIX INTERNATIONALITAT

Prof. Dr. Ingo Balderjahn 41



ORGANISATION DES STANDORTMARKETING

,(étropolregion niirnberg

KOMMEN. STAUMEN. BLEIBEN.

POLITIKUND WIRTSCHAFT IN EINEM BOOT

Beispiel

Gemeinsame Willensbildung

Die Governance der
Metropolregion Nurnberg

Verein EMN
Europdiache Metropolregion
Nirnberg e V.

Kommunale
Vertretun g 3 Verireter Ratsvorsitz

STEUERUNGSKREIS Wirtschafts-
jronm et vertreter

Ratsvorsitzender
Wirtschaftsvorsizender

RAT DER 1. stv. Ratsvorsitzender
METROPOLREGION 2. stu. Ratsvorsitzander
2 Wirlschaftsvertreter

GESCHAFTSSTELLE

Je 3 Vertreler
Leitungsgremien Foren

LENKUNGEKRES g
i FORUM st FORUM FORUM FORUM FORUM bl
IS U WISSENSCHAFT NEREER LMD SPORT RIS RKETING Ay
INFRASTRUKTUR e PLANUNG il el b NACHHALTIGE

ENTWICKLUNG

Prof. Dr. Ingo Balderjahn 42



UMFASSENDE ERFOLGSMESSUNG:

DIE WERTKETTE DES STANDORTMANAGEMENTS/-MARKETING

Die Wertkette umfasst eine Serie von Aktivitaten, die zur Bereitstellung von

Standortleistungen und zur Standortbindung erforderlich sind

(Wertschopfungsaktivitaten). Jeder einzelne Bereich kann optimiert und der Erfolg

gemessen werden.

Regionalpolitik und Verwaltung —~

Infrastrukturausstattung /

\

Potenzial zur
Leistungs-
erbringung

Standortmanagement und -marketing

sekundare
MalRnahmen

Wirtschaftsforderung —

. . I (o]0)] 1 I )
Differenziert g 5 = T 2 g £ w
pac i 3 25 £z 53
Mdrkten/Ziel- g ) 2 5 £ O 2 N g £

| -
gruppen < < — o 4 © o n

primare MalBhahmen des Standortmarketing

Prof. Dr. Ingo Balderjahn In Anlehnung an das Modell von Porter 1994

Mehr-
wert

fur die
Region

Prozess der
Leistungs-
erbringung

43




EINE TO-DO-LISTE

1. Allgemeine Planungsmethode: Gegenstromprinzip!

2. Organisationsmodell kldren und Kompetenz-/ Aufgabenverteilung
festlegen (Geschaftsgrundlage)!

Allgemeine Standortvermarktung
Unterstiitzung der Stadte/Land
Erganzende Leistungen
Lenkungsgruppe/Steuerkreise

Projektgruppen, Geschaftsstelle
One-Stop-Agency ...

Prinzipien:

Zentralisierung — Dezentralisierung

Synergien — Komplementaritat — Substitution
Konkurrenz — Kooperation = Co-Competition




EINE TO-DO-LISTE

Formulierung einer Regionenidentitat und Selbstverpflichtung zur
Region (Wir-Gefuhl)!

Themen-Charakter-Werte-Mission-Vision

Markenbildung!
Name-Logo-Slogan

Stadt-Land ubergreifende Festlegung von Handlungsfeldern,

Kompetenzfeldern bzw. Clustern, Leitprojekten (Prioritatensetzung,
Profilbildung und Schaffung von win-win-Situationen)!

Regionale SWOT-Analyse!
Aufstellung der Marketing-Konzeption

Projekte bzw. Mallinahmen



2. Prognose der Einwohnerzahl

Der Trend — weg vom Land, hin zu den Stadten — wird sich auch in
den kommenden Jahren fortsetzen. Nach einer Prognose des
Bundesinstituts fiir Bau-, Stadt- und Raumforschung (BBSR) wird
der Grofiraum Berlin bis 2030 besonders stark wachsen. Wahrend
die Einwohnerzahl im eigentlichen Stadtgebiet kaum noch steigen
darfte, konnten Potsdam, Barnim und Oberhavel um mehr als acht
Prozent wachsen.

Auch im Fall von Minchen und Hamburg das Umland am meisten
wachsen. Das Einzugsgebiet der Metropolen wird immer gréfiier.
Im Osten dirfte die Einwohnerzahl bis 2030 in vielen Landkreisen
um 20 bis 30 Prozent fallen. Nicht ganz so stark, aber immer noch
deutlich darfte der Schwund in Regionen wie Ruhrgebiet, Pfalz,
Saarland sowie Franken und Bayerischer Wald ausfallen.

Veranderung der Bevolkerungszahl
2009 bis 2030 in %

- bis unter -7,5

[ -7,5 bis unter -2,5
[ ] -2,5 bis unter 2,5
8 2.5 bis unter 7,5
B 7.5 und mehr

http://www.handelsblatt.com/ vom 16.08. 12.00 Uhr.

Mit freundlicher Genehmigung des BBSR Bonn, 2013
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Demografische
Alterung

Durchschnittalter der Bevdlkerung
2011 in Jahren

bis unter 42,7
42,7 bis unter 43,4
43,4 bis unter 441
44 1 bis unter 44,8

44 8 bis unter 45,5
45 5 und mehr

Datenbasis: Laufende Raumbeobachtung des BBSR
Geometrische Grundlage: BKG/BBSR, Raumordnungs-
regionen, 31.12.2011
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Geschlechter-
disproportionen

Frauen je 100 Manner im Alter
von 18 bis unter 35 Jahren, 2011

bis unter 88
88 bis unter 93
93 bis unter 94,5
94 5 bis unter 96
96 bis unter 100
Fraueniberschisse

http://www.handelsblatt.com/ vom 16.08. 12.00 Uhr.

Datenbasis: Laufende Raumbeobachtung des BBSR
—l Geometrische Grundlage: BKG/BBSR, Raumordnungs-
—— © BBSR Bonn 2013 regionen, 31.12.2011
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Der Karriereatlas

Top-Regionen

sehr gute Regionen

eher gute Regionen

gher schlechte Regionen

schlechte Regicnen

Das Standortranking (Gesamt-
Index) des Karriereatlas
berechnet sich aus dem
ungewichteten arithmetischen
Mittel von 25 einzelnen
arbeitsmarkt- und

soziookonomischen Indikatoren.
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Handelsblatt prognos

Deutschlands Top-Regionen fiir Denker & Lenker

& Prognos AG 2008 www_prognos. comdarmiereatias. 1

L www.prognos.com/Karriereatlas-2008.592.0.html
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